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Tiivistelmä-Referat-Abstract
Tämä pro gradu -tutkielma, Kultaiset kaaret World Wide Webissä, on laadullinen tapaustutkimus McDonald’sin WWW-sivuista. Tutkielman
tutkimusongelmaa, ”Minkälainen brändiviestinnän media World Wide Web on?”, sovelletaan McDonald’sin webbisivuihin. Tutkielman
tutkimusongelmaa lähestytään käyttäjälähtöisesti vaikka näkökulma onkin organisaatioviestinnällinen. Haastattelemalla tutkittavien
WWW-sivujen kohdeyleisöön kuuluvia henkilöitä, toivotaan tutkielman tuottavan uutta tietoa siitä, minkälaisia mahdollisuuksia ja haasteita
webbisivut brändiviestinnälle – tapauksessa McDonald’s – luo.
Tutkielman teoreettisessa osuudessa on esitelty brändiviestintää ja World Wide Webiä käsittelevää akateemista kirjallisuutta. Aikaisempia
tutkimuksia brändiviestinnästä World Wide Webissä ei juurikaan ole, lukuunottamatta muutamaa pro gradu -tutkielmaa. Aihetta käsittelevän
kirjallisuuden taso vaihtelee johdon konsultointiin tarkoitetuista menestysniksikirjoista Webin virtuaaliyhteisöiden sosiologiseen tutkimukseen.
Tutkielman aineisto koostuu 18 McDonald’sin asiakkaan litteroiduista teemahaastatteluista. Koska aiempaa tutkimusta aiheesta löytyy hyvin
vähän, ja määrällistä tutkimusasetelmaa oli mahdotonta soveltaa McDonald’sin tapauksessa, on aineisto kerätty ja analysoitu laadullisin
menetelmin. Analyysi on toteutettu yhdistämällä Steinar Kvalen teemoittelua ja Grounded Theoryä.
Tapaustutkimus McDonald’sin WWW-sivuista tuki aikaisempaa kirjallisuutta Webin käytön erityispiirteistä. Haastatteluissa korostui
käyttäjälähtöisyys sekä käyttäjän korostunut valta-asema viestintätapahtuman määrittelijänä. Haastatellut pitivät tärkeänä sitä, että
WWW-sivujen suunnittelussa on otettu huomioon käyttäjälähtöisyys sekä Webin erityispiirteet mediana. Käyttäjälähtöisyys viittaa sellaisiin
WWW-sivujen teknis-visuaalisiin ratkaisuihin, joita haastatellut pitivät tärkeinä käytettävyyden ja käytön vaivattomuuden takia.
World Wide Web ja Internet osoittautuivat haasteellisiksi brändiviestinnän näkökulmasta. Haastatteluissa korostettiin Internetin paikka- ja
välinesidonnaisuutta: WWW-sivujen hyödyntämistä pidettiin ongelmallisena brändin ostopäätöstilanteen vuoksi. Myös brändiin liittyvien
tarpeiden, kuten ostopäätöstä tukevan informaation, katsottiin vaikuttavan siihen, minkälaista lisäarvoa WWW-sivut voivat brändisuhteeseen
tuottaa. Tärkeäksi WWW-sivujen suunnittelun näkökulmasta osoittautuikin kohdeyleisön tarpeiden kartoitus.
WWW-sivujen kautta syntyneisiin tulkintoihin ja vaikutelmiin vaikuttivat voimakkaimmin aikaisemmat mielikuvat brändistä. Aikaisempiin
mielikuviin vaikuttivat niin omakohtaiset kuin lähipiirinkin kokemukset tai käsitykset sekä brändiin liittyvä mediajulkisuus. Mikäli aikaisemmat
mielikuvat olivat kielteisiä, vaikutti tämä WWW-sivujen brändiviestinnän merkityksellistämisprosessiin. Negatiivisten asioiden avoin
käsitteleminen sekä todisteiden esittäminen brändiviestinnässä esitetyille väitteille näyttikin ehkäisevän kielteisten mielikuvien syntymistä.
WWW-sivujen kautta syntyneeseen vaikutelmaan brändistä vaikutti myös käyttökokemus. Käyttökokemuksen kannalta tärkeintä oli sivustoon
liittyvien ennakko-odotusten täyttyminen.
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